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RESUMEN 
 
En el presente trabajo se realiza un análisis de la actividad llevada a cabo por el 
Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista, centrando la atención en su labor de 
recopilación y tramitación de las quejas interpuestas por los ciudadanos de la 
Comunidad, estableciendo un perfil del reclamante, en materia de desigualdad de 
género en medios de comunicación, y su evolución año tras año. 
 
Palabras clave: publicidad sexista; reclamación; población andaluza; Observatorio 
andaluz; informes anuales. 
 
 
 
 
ABSTRACT 
 
In this article, it has been analysed the activity that the Observatorio Andaluz de la 
Publicidad no Sexista does, paying attention in the way it compiles and processes all the 
complaints that citizens of Andalucía make, establishing a profile of the person who 
complains about the inequality of gender in mass media and his evolution year-over-
year. 
Key words: sexist advertising; Andalucian population; Andalucian Observatory; annual 
reports. 
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1. Introducción 
Según Goulds (1986), la discriminación de la mujer en la sociedad es una práctica 
que viene dándose desde las más antiguas civilizaciones, viéndose sometida al poder del 
hombre, siendo menospreciada su labor en el ámbito doméstico, laboral, social, etc. Es 
muy frecuente el uso de su imagen como reclamo en campañas publicitarias, llegándose 
incluso a rozar el extremo de atentar contra su imagen y dignidad, sobre todo en 
sectores como belleza, salud y productos del hogar. 
En línea con lo sostenido por Espín, Marín y Rodríguez (2006), Feliu y Fernández 
(2009), Garrido y Rey (2006) y Goulds (1986), la publicidad centra su actividad 
principal en la venta de productos y servicios; pero es también la encargada, junto con 
los medios de comunicación, de emitir valores y realidades que contribuyen tanto a la 
representación visual del panorama actual, como al favorecimiento de un cambio social 
que permita a sus receptores contribuir hacia un nuevo modelo en el que todos los 
ciudadanos colaboren para realizar un cambio que favorezca a todos por igual, que 
permita hacer ver las carencias existentes para construir un nuevo modelo que sostenga 
un clima de estabilidad y mejora sobre la población. 
En este trabajo, se procede a analizar la labor realizada por el Observatorio Andaluz 
de la Publicidad No Sexista, fundado en 2003 por el Instituto Andaluz de la Mujer 
(IAM), analizando los informes anuales emitidos desde su fundación hasta 2012 sobre 
quejas interpuestas por supuestos casos de prácticas sexistas en publicidad, con el objeto 
de establecer un perfil del reclamante que permita comprobar si la población andaluza 
resulta, año tras año, más sensible frente a las prácticas sexistas presentes en la 
comunicación de esta comunidad autónoma.  
A pesar de que son muy abundantes los estudios sobre el trato de la mujer en la 
historia y la publicidad en general (Hernández, 2011; Instituto Nacional de la Mujer, 
1985; Observatorio de la Imagen de las Mujeres (OIM) 2014; Unión General de 
Trabajadores (UGT), 2013) entre otros, hasta el momento no se ha localizado ningún 
trabajo que analice al sujeto que interpone la denuncia de estas prácticas y que por lo 
tanto, establezca un perfil de la persona que reclama así como el medio por el que 
interpone la queja y el motivo de la misma. 
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El trabajo se estructura en los siguientes epígrafes: primero, Antecedentes, se 
realizará una mirada al pasado para contemplar la figura de la mujer en la historia, la 
publicidad y por consecuencia de las dos anteriores, la aparición de Observatorios en 
España y las actividades que realizan. Segundo, Objetivos, donde se expondrán los 
objetivos que busca cumplir este trabajo. Tercero, Metodología, justificando la técnica 
de estudio empleada y las unidades de análisis. Cuarto, Resultados, extraídos del estudio 
y análisis de los apartados anteriores. Quinto, Conclusiones, obtenida del estudio de los 
apartados anteriores. Sexto, Bibliografía, con todas las obras que se han tomado como 
referencia. 
2. Antecedentes 
2.1. La mujer en la sociedad a lo largo de la historia 
Realicemos una mirada hacia el pasado que permita favorecer la comprensión de la 
situación actual de la mujer en España, mostrando su sumisión al hombre, su esclavitud, 
el destino marcado desde el día de su nacimiento, y demás actos que provocan que a día 
de hoy, en pleno siglo XXI, todavía se encuentren prácticas sexistas en las que la mujer 
sufre acoso y discriminación en cualquiera de los ámbitos que la rodea como son el 
social, económico, etc. 
Ramos (2003) afirma  que las mujeres han sido agentes de cambio en la historia 
aunque paradójicamente el discurso histórico no las ha tenido en cuenta hasta un pasado 
relativamente reciente.  
Los papiros egipcios instaban al marido para que cuidara que su mujer no tomara 
autoridad y la alejase de todo mando, pues de lo contrario se desencadenaría una 
tempestad (Instituto de la Mujer, 1985). Para el hombre egipcio, el hecho de que su 
mujer tuviera más poder, tener la última palabra en la toma de decisiones o cualquier 
otro factor en el que la mujer pudiera participar era una deshonra pues nunca el poder 
femenino debía sobrepasar al masculino. La mujer no poseía ni autoridad ni prestigio. 
La antigua Grecia mostraba claras diferencias de género desde el mismo momento en 
que la mujer paría. 
Se anunciaba la noticia al vecindario colgando en la puerta exterior una hebra de lana 
si era niña y una corona de olivo si era niño, símbolos del oscuro trabajo que aguardaba 
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a la niña y de la brillante carrera que se esperaba del otro. (Instituto de la Mujer, 1985, 
p.24) 
Las mujeres eran destinadas a realizar trabajos manuales y tenían prohibición total de 
recibir educación externa (únicamente se les permitía aquella que les impartiera la 
madre), así como practicar deporte y teatro. 
En Roma, la mujer permanecía bajo la tutela masculina, siendo excluida de funciones 
públicas, derechos de vida y actividades laborales desempeñadas fuera de la economía 
doméstica. Se les permitía trabajar en la confección, realización de manualidades, 
productos alimentarios artesanos y tareas agrícolas, pero nunca fuera de los límites 
constituyentes de la casa. Con el Imperio Romano un agravamiento de las dificultades 
sociales junto con un cambio en la situación económica, provocará que se reforme la 
legislación de las mujeres prohibiendo que el marido se tome la justicia por su cuenta; 
las infidelidades se saldarán con denuncias y el posterior destierro de la mujer, en lugar 
de la muerte; se prohíben también los compromisos matrimoniales y se reconocerá el 
parentesco por la sangre (Instituto de la Mujer, 1985, pp. 25-27). 
En la Edad Media, “las sociedades cristianas tendían a ver a la mujer en el papel de 
Eva, responsable de la expulsión del género humano del Paraíso” (Ramos, 2003, p.4). 
Petrarca, poeta italiano, describió a la mujer como “un verdadero demonio, una enemiga 
de la paz, una fuente de provocación, causa de disputa, por lo que el hombre debe 
apartarse de ella” (Goulds, 1986, p.4). A pesar de ello, durante la Alta Edad Media, con 
la consolidación del Régimen Señorial y el crecimiento del comercio y de la industria, 
las ciudades situadas dentro de las rutas comerciales, traerán consigo la concentración 
de mercaderes, comerciantes, artesanos y agricultores. Las mujeres pasarán a formar 
parte en la realización de estas tareas aunque seguirán sometidas a una jerarquía sexista 
en el proceso de trabajo donde las mujeres trabajarán bajo la autoridad del hombre, no 
serán dueñas del producto de su trabajo y tampoco podrán controlar la utilización o 
distribución que se haría posteriormente del producto. Existían también labores 
reservadas específicamente para el sexo femenino como ir a buscar agua, encender el 
fuego, mantener el orden en el hogar, alimentar a su familia, atender a los enfermos, 
embarazadas, confección de tejidos y preparar y llorar a los muertos.  
En la Baja Edad Media, los trabajos comerciales e industriales se organizaban sobre 
la base gremial (maestros, oficiales y aprendices). Las condiciones de acceso a los 
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gremios nunca fueron de igualdad para hombres y mujeres pues se continuaba con el 
sometimiento a las reglas masculinas, y se percibía un salario reducido en un 80% 
respecto al del hombre. (Instituto de la Mujer, 1985).  
Durante los siglos XVI y XVII las mujeres son expulsadas de los gremios, se les 
dificulta el acceso a los talleres y a la formación para poder contribuir en el mundo 
laboral y se retomarán nuevamente las labores realizadas desde el hogar. Aumentará el 
desplazamiento de la mujer hacia ocupaciones laborales marginales así como también se 
observará un aumento de prostitución de las ciudades. Además, la existencia de mujeres 
con conocimientos botánicos y alquimistas que serán acusadas de brujería provocará 
una persecución que terminará por eliminar a las mujeres de las prácticas medicinales 
ya que se les considera una amenaza política, religiosa y sexual para la sociedad en 
general. 
El siglo XVIII en Europa se caracteriza por el desarrollo de la burguesía, el aumento 
de poder del Estado y la pérdida de poder absoluto de la Iglesia Católica. Los 
historiadores definen este periodo como una serie de transformaciones que consolidarán 
las bases del mundo actual (Instituto de la Mujer, 1985). Los hombres de la clase media 
revalorizan el concepto del trabajo como principal fuente de riqueza y como signo de su 
posición económica y social, las mujeres aparecerán vestidas y peinadas de modo que se 
demuestre su condición de “no trabajadoras”, sino de mantenidas. El sometimiento al 
poder masculino disminuye y son relevadas al cuidado de los hijos y el hogar. Las 
mujeres tenían la responsabilidad de proporcionar un hogar seguro para los niños que 
mantuviera su inocencia y moralidad, así como su educación y cuidado. 
Por otra parte, se encuentran las mujeres campesinas que desempeñaban largas 
jornadas dedicadas a la agricultura y que al mismo tiempo debían realizar las tareas 
domésticas. Esto fue lo que propició la migración hacia las ciudades en busca de 
trabajos que les permitiera obtener recursos para sobrevivir por cuenta ajena y no 
depender de sus maridos. Con ello se fomenta la explotación salarial en la que las 
mujeres se sometían a una situación insostenible junto con la expulsión de gremios  
como carpintería, medicina y cirugía, pues el trabajo que realizaban era considerado 
deshonesto e infamante. A finales del siglo XVIII la mayoría de gremios tenían 
totalmente prohibida la afiliación del sector femenino, incluso en tareas 
tradicionalmente desempeñadas como el bordado y la paja (Instituto de la Mujer, 1985).   
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Esta situación se ha mantenido a lo largo de los siglos y no fue hasta el final de la II 
Guerra Mundial, cuando los ideales acerca de la mujer comenzaron a cambiar, 
mostrando una evolución de la sociedad hacia la igualdad de masas que todavía en la 
actualidad dista mucho de lo que la palabra en sí misma se refiere. A finales de los años 
50, se ensalzó mucho el valor de la familia y el hogar. Las mujeres eran consideradas las 
guardianas de sus casas, esposa perfecta, madres poniendo en práctica sus habilidades 
domésticas. 
La década de los 60 incitó a un ligero cambio social en el que la mujer poseía más 
libertad de su papel en el ámbito doméstico y se le permitía comenzar a ocupar puestos 
laborales pero nunca sin abandonar ese inmenso grado de sumisión al poder masculino. 
La socialización del género es la responsable, en cierta medida, de las desigualdades 
sexuales que el ser humano crea inconscientemente, influenciado por la raza, la cultura 
y las tradiciones. “El género es un concepto creado por la sociedad y que atribuye 
diferentes roles e identidades a hombres y mujeres” (Giddens, 2006, p.450). “Aunque 
los roles de hombres y mujeres varían de una cultura a otra, no se sabe de ninguna 
sociedad en la que ellas tengan más poder que ellos”, afirma Giddens (2006, p. 450). El 
régimen franquista (1939-1975) establecido desde el final de la Guerra Civil (1936-
1939) contribuía a que este proceso de cambio social avanzara tan lentamente, que 
apenas se hiciera visible (Instituto de la Mujer, 1985) 
La década de los ochenta tampoco muestra signos de mejora, pues inicia con una 
recesión económica provocada por la Guerra del Petróleo (1979) que, junto con la 
revolución informática y la inseguridad económica que la situación política-social, 
afectan directamente a la mujer española, viéndose disminuida la tasa de empleo en un 
27% de actividad laboral femenina en España frente al 35,5% de Europa (Instituto de la 
Mujer, 1985). Además, los hombres españoles se sentían confusos respecto el papel que 
debían tomar. Goulds (1986) afirma sobre los hombres que “tienen miedo de que las 
mujeres salgan a quitarles su empleo y su puesto de cabeza de  familia. También temen 
que sus esposas ganen más dinero que ellos” (p.56). 
Por otra parte, durante esta década los movimientos feministas surgidos en la década 
de los setenta, comienzan a tener una presencia social más fuerte, reivindicando los 
derechos de las mujeres, así como la necesidad de un trato igualitario ante la ley. A 
partir de estos movimientos, comienzan a aparecer centros cuyo objetivo es el de 
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promover y fomentar la igualdad de sexos y la participación de las mujeres en los 
ámbitos políticos, sociales y económicos. Es el caso, entre otros, del Instituto Nacional 
de la Mujer. Estos grupos feministas también promueven la creación de bibliotecas y 
centros de documentación de mujeres por Europa (iniciadas a principio de siglo), pero 
coincidiendo con la afirmación que Ramos (2003)  plantea en su artículo: 
Especial interés tiene […] la Biblioteca de Mujeres de Madrid, creada en 1985 por la 
documentalista Marisa Mediavilla, un centro que en la actualidad tiene 15000 
volúmenes entre los que se cuentan obras teóricas, bibliográficas, documentos 
generados por el movimiento de las mujeres en nuestro país y publicaciones periódicas 
de diverso signo ideológico ( p.39).  
La obra “El trabajo de las mujeres a través de la historia” deja constancia de la 
importancia de los movimientos feministas como potenciadores de la igualdad de 
género: 
Es evidente que estos años han permitido conocer la situación de las mujeres, aspecto 
fundamental para un cambio de actitudes que se debe producir cuanto antes. A ello ha 
contribuido fundamentalmente el Movimiento Feminista […]. El Primer Plan de 
Igualdad de Oportunidades, aprobado por el Gobierno español dentro de la década de 
1988-1990 y de cuyo desarrollo se encargó el Instituto de la Mujer, ha significado una 
importante serie de actuaciones encaminadas a desarrollar la igualdad real que 
oficialmente reconoce la Constitución (Instituto de la Mujer, 1985, p.140). 
Prueba de ello es la afirmación que recoge esta obra: “Con la promulgación de la 
Constitución Española se configura la negociación colectiva laboral como un derecho 
fundamental de los trabajadores y por extensión de las trabajadoras, estableciéndose la 
condición de vinculante de estos convenios (Art. 37 C.E.)” (Instituto de la Mujer, 1985, 
p.146). 
El Siglo XXI todavía presenta muestras sexistas en las que la mujer sigue siendo la 
más perjudicada, sobre todo en el mundo laboral. De hecho en el Informe Sobre las 
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Desigualdades Salariales, del 22 de febrero de 2013, aunque la media equivalente a la 
brecha salarial en España es equitativa a las cifras de Europa, el porcentaje de mujeres 
con salarios bajos es del 21% frente al 9% de los hombres (Unión General de 
Trabajadores, UGT, 2013). Este mismo informe refleja cómo en 2010 el salario 
promedio anual de las encuestas cuatrienales de estructura salarial publicadas por el 
Instituto Nacional de Estadística (INE) (2013), la brecha salarial por diferencia de sexo 
en España está claramente marcada pues existe una diferencia de más de cuatro mil 
euros anuales entre la cantidad que reciben los hombres respecto a las mujeres por 
realizar una misma tarea a tiempo completo.  
Otra muestra de la brecha existente es el análisis  que ofrece el INE (2013) sobre el 
tiempo que la mujer dedica al ocio frente al hombre. Los datos reflejan que los hombres 
activos dedican 2:13 horas de media a su tiempo de ocio, frente 1:50h que dedica la 
mujer activa. En cuanto a la población ocupada, los hombres dedican una media quince 
minuto más a las actividades de ocio (hombres: 2:13h; mujeres 1:45h) (INE, 2013, 
p.389). 
 Un dato curioso que proporciona este informe es que ambos sexos dedican la mayor 
parte de su ocio al consumo de medios de comunicación y es por ello que, en el 
posterior apartado, se procede a analizar el poder que los medios en sí mismos poseen. 
2.2 La representación de la mujer en publicidad 
En línea con lo sostenido por Pérez y Fernández (2009) la publicidad, como sector 
productivo con finalidad comercial, es uno de los principales activos de las empresas 
públicas y privadas, pues permite poner a disposición de un público masivo y disperso 
geográficamente, todos aquellos mensajes que el emisor quiera transmitir a sus 
destinatarios. Debido a este carácter comercial la publicidad no únicamente vende 
productos y servicios, sino que también pone a disposición imágenes y ensalza ideales 
en la sociedad. Junto con los medios de comunicación, ejerce una fuerte influencia 
sobre todo aquel que la consume, pues establece estereotipos mostrando imágenes 
delirantes que reflejan un mundo eufórico fácilmente confundible por el usuario o 
consumidor final de estos productos publicitarios, estableciendo estos argumentos como 
ideales a seguir e incluso llegando a identificarse como un mundo real al que se debe 
acceder, cueste lo que cueste. 
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Escribano Hernández (2011, p.22) defiende “la publicidad se ha constituido desde 
sus orígenes, del mismo modo, en un mecanismo fantástico de proyección social de 
valores, de forma que en ella actúa el doble dispositivo de su transmisión, pero también 
–y sobre todo- de su construcción”. Con ello la autora va un paso más allá defendiendo 
que el discurso publicitario puede actuar con base en  dos objetivos; el reflejo del 
panorama social en el que se reproduce, o puede también actuar favoreciendo el cambio 
social, intentando hacer ver al consumidor de las piezas la existencia de un problema o 
carencia que debe ser subsanada, es decir, se anticipa para reivindicar una necesidad. 
Feliu y Fernández (2009) también nombran esta cualidad del discurso publicitario, 
declarando la publicidad como un espejo cóncavo, incidiendo sobre la consideración de 
la misma como poseedora de un carácter conservador; pero a su vez, tomando como 
referencia las relaciones entre publicidad y realidad a las que Garrido y Rey (2006)  
señalaron en el IX Congreso Ibercom, se realiza un planteamiento en el que consideran 
el discurso publicitario como una “teoría del espejo semiopaco” donde convergen el 
reflejo de un discurso fiel a la realidad (teoría del espejo) con aquel que nada tiene que 
ver con ella (teoría del espejo opaco). Feliu y Fernández (2009) defienden la variedad 
de imágenes que el espejo puede mostrar, en función del framing, la colocación de los 
elementos, la realidad sobre la que se sitúen, etc., y con ello, conforman su “Teoría del 
Espejo Cóncavo”; pues ante un espejo así, según dónde te sitúes, se reflejará una u otra 
imagen. 
Basándonos en las afirmaciones de esta teoría, se podría decir que la publicidad se ha 
convertido en un espejo distorsionador de la realidad, un espejo en el que dependiendo 
de la posición en la que te sitúes ante él, junto con las expectativas y valores que cada 
individuo defienda, se reflejará una imagen u otra. 
Charles Revson, conocido hombre de negocios, ejecutivo de la marca Revlon, utilizó 
una frase que resumía su filosofía, “En la fábrica  hacemos los cosméticos, en la tienda 
vendemos esperanza”. Se basaba en transmitir la esencia de su producto, las sensaciones 
que las mujeres podrían sentir al utilizar sus lacas de uñas, lo que se traduce en el uso de 
una técnica que apela al sentimiento y a la emoción para poder llegar a la mente del 
consumidor final, en este caso, la mujer (Schiffman y Kanuk, 2005, pp.86-88). 
Estos autores afirman que las personas crean unas expectativas, unas metas, que se 
desean alcanzar con el fin de satisfacer las necesidades de cada uno. Estas necesidades, 
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innatas o adquiridas, se generan por un estado de tensión proveniente de una necesidad 
insatisfecha. Las metas que cada individuo elige para satisfacer sus necesidades, vienen 
dadas por las experiencias profesionales, culturales, capacidades físicas, el entorno en el 
que el individuo se rodea, etc. Para comprenderlo mejor, Schiffman y Kanuk (2005) 
exponen un claro ejemplo: 
Una mujer joven que desea tener un bronceado uniforme e intenso buscará exponerse 
al sol el tiempo que sea necesario para cumplir su objetivo; sin embargo, su 
dermatólogo le  aconseja evitar la exposición directa al sol, ella podría conformarse con 
usar un gel autobronceador en lugar de su opción inicial (p. 89). 
Es aquí donde la publicidad (comercial) juega un papel fundamental pues los 
discursos expuestos en la pieza difundida deben saber qué decir y cómo decirlo para que 
el target al que está dirigido se sienta identificado con el producto o servicio que se 
ofrece y decida establecer un hábito de compra en el que empatice con la marca y con 
todo aquello la rodea. 
Pero ¿qué sucede cuando interviene una mujer en la pieza publicitaria?, ¿Cuál es el 
estereotipo de mujer que la publicidad muestra?, ¿Está relacionada su presencia con 
aquello que se oferta?, ¿Es esa imagen aceptada y empatizada por el público? Pues bien, 
la imagen de la mujer suele aparecer en el panorama publicitario como imagen 
decorativa, añadiéndole atracción, sensualidad y poder, lo que se traduce en un aumento 
del deseo por poseer ese producto para poder identificarte con aquello que la publicidad 
muestra (Cáceres y Díaz, 2008). Son muchas las piezas denunciadas por el uso indebido 
del rol femenino en el mensaje que se transmite y por ello, desde hace aproximadamente 
unas décadas, los investigadores empezaron a plantearse el análisis del sector femenino 
como componente publicitario, observando según el artículo de García-Muñoz y 
Martínez (2009, p.2) “las producciones publicitarias son el material fungible de las 
valoraciones ciudadanas”. Tal y como afirman estas dos autoras, fue en la década de los 
ochenta cuando se divulgan las primeras producciones sobre estereotipos de género y 
publicidad. El hecho de que se empiece a observar la presencia de la mujer en el 
panorama comunicacional refleja un claro aumento de la inclusión femenina en la 
sociedad, abandonando los roles tradicionales de ama de casa subordinada al hombre y 
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al cuidado de su familia, para empezar a ocupar puestos laborales que poco a poco irán 
impulsando acciones de igualdad ante los diferentes sexos. 
Según Espín, Marín y Rodríguez (2006) una de las conclusiones que se obtuvieron, 
fue la demostración de la existencia de estereotipos tradicionales al mismo tiempo que 
emergen nuevos estereotipos femeninos como el cuerpo femenino perfecto, la mujer 
como valor estético/sexual y la imagen de la superwoman.  
Si bien es cierto, la mujer del siglo XXI exige una representación acorde a su actual 
papel en la sociedad, también es verdad que todavía prevalece cierto tipo de publicidad 
que, de manera subliminal o no, deja fluir los estereotipos más arraigados (Aguaded, 
Hernando-Gómez y Tello-Díaz, 2011, p.100). 
Loscertales y Núñez (2008) en su obra, describen los prototipos más frecuentes sobre 
mujeres en publicidad. Se afirma que se suele distorsionar la imagen de las mujeres 
reales, personificando valores y patrones culturales. Tales prototipos son: niñas de edad 
variada representando roles atribuidos a las mujeres; adolescentes que cuidan su 
imagen; mujer anciana que se conserva bien; madre de familia de mediana edad 
interpretando el papel de ama de casa, esposa y madre; madre joven, responsable y 
activa, resaltando su belleza y su proactividad; mujer como objeto sexual; mujer 
seductora  que “se come el mundo”; mujer fatal que representa el lujo, la lujuria y el 
deseo; la novia ideal, similar a la mujer fatal pero más natural; y la profesional de éxito 
o también denominada superwoman. García-Muñoz y Martínez (2009) dicen que 
algunas convergencias observadas en las argumentaciones de los discursos expresados, 
identifican el cuerpo femenino como una estrategia de marketing, mostrando el cuidado 
de la estética como una característica inherente a la mujer, e ignoran su presencia en 
determinados ámbitos como la política, la economía, los deportes y la ciencia 
Sánchez Aranda (2003, p.1) sostiene que “la publicidad ha tenido un problema de 
imagen desde hace siglos, siendo objeto de quejas motivadas por diversas circunstancias 
en las  que las imágenes banalizadas y simplificadas no se asemejan a la realidad que se 
vive”. Todo ello provoca rechazo hacia este sector que, junto con las intenciones de 
manipulación y el fomento de actitudes poco correctas emitidas a través de mensajes de 
tipo subliminal, hace que el público omita la publicidad y aproveche, en el caso de la 
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comunicación audiovisual y radiofónica, para realizar otras acciones o directamente 
cambiar de canal/emisora. Es cierto que todo este rechazo se ve agravado de un modo 
especial cuando interviene la mujer, ya que en muchas ocasiones es utilizada como 
reclamo para la venta sin guardar relación alguna con lo que se ofrece. Claro ejemplo es 
el caso del anuncio Citroën Xsara en el que aparece Claudia Schiffer asociando su 
imagen con la belleza y la perfección, de manera que “el comprador parece que está 
también adquiriendo también una modelo de belleza extrema” (Sánchez Aranda, 2003, 
p.2) (ver figura 1). Es también muy común encontrar a la mujer asociada con la 
sexualidad en spots de cosméticos o bebidas alcohólicas (ver figura 2) y el sector textil 
en general (ver figura 3), con mayor hincapié sobre los anuncios de ropa interior, como 
es el caso de marcas como Calvin Klein, Intimissimi o Calzedonia (ver figura 4), donde 
sensualidad y sexualidad son atributos identificados con la feminidad. Estas imágenes 
delirantes pueden resultar problemáticas si el consumidor final de los productos se 
identifica con la imagen que se muestra en lugar de con la experiencia de consumo que 
se publicita, pues estos cuerpos perfectos pueden ocasionar, sobre los públicos más 
jóvenes, el deseo de conseguir una identificación con la modelo que aparece, 
provocando en los casos más extremos, la aparición de trastornos alimentarios como 
anorexia y bulimia.  
Cuerpo delgado es símbolo de triunfo, y la ecuación: mujer delgada igual a mujer 
triunfadora parece tener siempre resultados positivos […]. Los jóvenes tienden a la 
imitación y a la comparación con sus semejantes, y la imagen física es un elemento 
clave de comparación, que en un adolescente con baja autoestima, puede detonar la 
decisión de hacer dieta, puerta de entrada a los Trastornos de Conducta Alimentaria 
(TCA) (Carrillo, 2003, pp.123 y125).  
Con relación a la imagen física como clave de comparación, hay que resaltar también 
que “En la actualidad, el aspecto físico se ha convertido en una meta impuesta por los 
nuevos modelos de vida en los que el aspecto exterior parece ser el único sinónimo 
válido de éxito, felicidad e, incluso, salud” (Bernard, 2010, p. 193) 
A pesar de que ya se han realizado estudios sobre las actividades de los 
Observatorios en España, como “La reproducción de la imagen del cuerpo a través de 
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internet y la importancia de su consideración jurídica como dato personal” (Lezcano, 
2013) o “Roles y medios de comunicación españoles, un estudio comparativo de tres 
décadas” (San Miguel, 2014), hasta el momento ninguno se centra en el análisis de la 
persona que interpone las reclamaciones en estos centros. 
Figura 1. Campaña de 1999. Citroën utilizó la figura de Claudia Schiffer. 
 
Fuente: diario ABC 1999. 
 
Figura 2. Ejemplos de mujer como objeto en publicidad 
“Be Delicious”, DKNY  “Oscuro objeto de deseo”, Ron Barceló 
                 
                    Fuente perfume: Semanal ABC 2014.                 Fuente bebida alcohólica: Revistas Cara 2001 
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Figura 3. Campaña gráfica de Dolce & Gabbana criticada por el uso de la mujer como un objetivo sexual. 
 
Fuente: Revista Glamour, año 2007. 
 
Figura 4. Ejemplos en los que identifican a la mujer y sensualidad para promocionar sus productos 
(Intimissimi, Calvin Klein y Calzedonia) 
.
 
Fuente: revistas de moda, Elle, Glamour y Vogue. 
La publicidad se sirve de los medios de comunicación para poner a disposición de los 
consumidores todos aquellos mensajes que cualquier organización desee emitir, pero, 
debido a las prácticas de desigualdad que sitúan a la mujer en un grado inferior al del 
hombre, en la década de los ochenta comienzan a surgir los primeros Institutos y 
Observatorios en lucha por la igualdad de género así como la abolición de las prácticas 
sexistas en los mensajes de los medios de masas. 
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2.3. Institutos y Observatorios  
2.3.1 Instituto de la Mujer 
Con la intención de que España sea una sociedad real y efectivamente igualitaria 
entre mujeres y hombres, nace este organismo autónomo adscrito al Ministerio de 
Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad cuya misión es “impulsar la igualdad de mujeres 
y hombres en todos los ámbitos de la sociedad, a través de programas eficientemente 
ejecutados, servicios de calidad y la cooperación de terceros” (Instituto de la Mujer, 
2014). Creado en 1983, adscrito en su fundación al Ministerio de Cultura hasta 1988, a 
lo largo de su historia ha destacado por sus iniciativas y actuaciones en apoyo a las 
mujeres españolas en la defensa de la igualdad de condiciones y derechos, tal y como 
sanciona el artículo 14 de la Constitución Española de 1978: 
“Los españoles son iguales ante la ley, sin que pueda prevalecer discriminación alguna 
por razón de nacimiento, raza, sexo, religión, opinión o cualquier otra condición o 
circunstancia personal o social”. 
El Instituto de la Mujer trabaja sobre dos líneas de actuación. Primero, impulsar la 
creación de servicios y atención a las mujeres. Segundo, fomentar actuaciones para 
promover y coordinar políticas específicas dirigidas a las mujeres. 
Trabaja mediante convenios con otros Ministerios, Comunidades Autónomas, 
Entidades Locales y otras organizaciones públicas y privadas. Realiza proyectos y 
actividades que promuevan la igualdad ciudadana, así como también edita y publica 
obras en las que se recopilan estadísticas y documentación sobre las mujeres que pueden 
ser consultadas por la ciudadanía. 
2.3.2 Observatorio de igualdad de oportunidades y observatorio de la imagen de la 
mujer 
Ambos son gestionados por el Instituto Nacional de la Mujer. Fueron creados con 
diferentes finalidades aunque siempre prevalece el ímpetu por la defensa de las políticas 
de igualdad y respeto entre hombres y mujeres. Mientras que el Observatorio de la 
Imagen de la Mujer (OIM) se crea en 1994 para dar cumplimiento de los compromisos 
legales, tanto nacionales como europeos, fomentando una imagen equilibrada y no 
estereotipada de las mujeres; el Observatorio de Igualdad de Oportunidades se funda en 
18 
 
el año 2001 con el objetivo de dar a conocer la situación de la mujer en España, respecto 
a la de los hombres, y el efecto de las políticas para promover la igualdad. 
El OIM se encarga de recoger las quejas ciudadanas y realizan un seguimiento de los 
contenidos considerados como sexistas publicados en medios de comunicación y 
publicidad; analizan y clasifican los contenidos acusados de discriminación para actuar 
frente a los emisores de estos contenidos, difundir la información obtenida para 
fomentar la concienciación social sobre prácticas machistas y participan en actividades 
de formación y concienciación ciudadana sobre la influencia de las discriminaciones en 
los medios de comunicación y publicidad. Según datos publicados en su último informe, 
en 2009 se recibieron trescientas cincuenta y nueve  quejas, cuarenta y ocho  más que en 
el año anterior, con un total de ciento dieciocho campañas denunciadas, siendo Madrid  
la comunidad autónoma que más quejas presentó. En cuanto a los sectores más 
denunciados, resaltan salud/farmacia e higiene personal con un 10,7% y 9,7%  
respectivamente del total de las quejas (Observatorio de igualdad de oportunidades, 
2014)  
2.2.3 El Instituto Andaluz de la Mujer 
El Instituto Andaluz de la Mujer (IAM) es un organismo adscrito a la Consejería de 
Igualdad y Bienestar Social de la Junta de Andalucía. Creado en 1989 para “promover 
la igualdad de derechos y oportunidades entre hombres y mujeres con el objetivo de 
avanzar hacia un modelo de sociedad que incorpore nuevas formas de convivencia más 
democráticas e igualitarias” (Instituto Andaluz de la Mujer (IAM), 2014).  
Son muchas las funciones que el IAM lleva a cabo, entre las que se destacan: 
Prestación de asesoramiento al Gobierno Andaluz para impulsar y coordinar actividades 
con diferentes Consejerías y ejecutar Planes de Igualdad de Oportunidades para las 
Mujeres; estudiar e investigar la situación de las mujeres en Andalucía para editar la 
información y difundirla; informar a las mujeres sobre sus derechos, recursos y 
programas que la comunidad autónoma les ofrece; impulsar y promover servicios como 
Casas de Acogida para Mujeres; recibir y tramitar denuncias por discriminación de 
sexo; realizar informes sobre las campañas de cambios de actitudes de género sociales a 
través de los medios de comunicación, etc. 
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Entre las campañas que el IAM realiza cabe resaltar: primero, 8 de marzo, el Instituto 
publica año tras año un cartel que conmemora este día tan especial para la mujer; 
segundo, Ámbito educativo, en este apartado se recogen diferentes campañas como la 
“Campaña de sensibilización en el ámbito educativo ante el 25 de Noviembre”, dirigida 
a los centros educativos para prevenir la violencia contra las mujeres desde las edades 
escolares más tempranas; “Campaña del juego y el juguete no sexista, no violento”, para 
sensibilizar a la población sobre la eliminación de contenidos no adecuados en juegos y 
videojuegos; “Campaña del 8 de marzo en el ámbito educativo”, conmemorando el Día 
Internacional de la Mujer; “Día 28 de mayo - Día internacional de acción por la salud 
de las mujeres”, donde reivindican el derecho de toda mujer de gozar de una salud de 
calidad y gratuita.   
En cuanto a las Jornadas de Formación, se encuentran Jornadas Provinciales y 
Regionales.  Las Jornadas Provinciales vienen celebrándose desde 2008 y en ellas se 
pueden observar acciones tituladas “Construyendo igualdad” en las que se coordinan de 
forma conjunta ocho ediciones formativas (una en cada provincia), dirigidas a 
profesores de centros educativos públicos existentes en la comunidad. El objetivo es que 
el profesorado pueda aplicar los conocimientos en el aula y así formar a los alumnos. 
Las Jornadas Regionales, organizadas por la Consejería de Educación junto con el IAM 
se dirigen a los  asesores de los Centros de Formación del Profesorado, docentes 
responsables del Plan de Igualdad, profesorado y coordinadores que pertenezcan a 
Grupo de Trabajo de Coeducación de centros educativos sostenidos con fondos públicos 
y personal técnico del IAM. El material que se ofrece durante las jornadas será aplicado 
posteriormente en el aula. 
Por otra parte, el Instituto a través de sus centros provinciales  y la Red de Centros 
Municipales de Información a la Mujer  realizan propuestas formativas dirigidas a los 
AMPAS de Centros Educativos Andaluces, para que los centros trabajen conjuntamente 
con las familias y así poder detectar cualquier signo de violencia o discriminación. 
El Proyecto Relaciona es un programa de formación de profesionales, de carácter 
anual, en el que el IAM colabora con el Instituto Nacional de la Mujer. Dirigido a 
profesionales de la educación, con el fin de sensibilizar y prevenir la violencia a través 
de la educación, apoyando acciones dirigidas a eliminarla, especialmente aquellas en las 
que las mujeres se vean afectadas. 
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Otro proyecto promovido por el Instituto es el Proyecto Andalucía Detecta, sobre el 
“Sexismo y la Violencia de Género en la juventud andaluza e Impacto de su exposición 
a menores”, que nace el propósito de realizar un diagnóstico que permita diseñar y 
ejecutar programas dirigidos a profesionales que trabajan con jóvenes, fomentando así 
la concienciación sobre igualdad social. Como resultado del proyecto, surgen dos 
publicaciones: “Andalucía Detecta – Andalucía Previene” y “Andalucía Detecta – 
Andalucía Interviene”. 
Estas son, entre otras muchas, algunas de las principales acciones sobre las que el 
IAM actúa.  
2.2.4 El Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista 
El Observatorio surge en 2003 con la voluntad de ser “un instrumento generador de 
hábitos democráticos para el progreso de toda la población andaluza”. Dirigido por el 
IAM, es un servicio canalizador de quejas y valoraciones sobre mensajes sexistas 
contenidos en publicidad. No sólo se ciñe a la recepción de denuncias, sino que también 
realiza seguimientos de los discursos publicitarios para generar una población andaluza 
formada y concienciada sobre los derechos e igualdades, así como concienciar a los 
profesionales de los sectores creativos y publicitarios sobre la necesidad de formar un 
nuevo discurso publicitario acorde a los cambios y objetivos sociales alcanzados y que 
facilite la plena integración en la ciudadanía. 
El Observatorio pretende consensuar un Código Ético en publicidad de género para 
la Comunidad Autónoma de Andalucía, en el que todos los medios, soportes y sectores 
implicados en el ámbito de la imagen, colaboren para crear mensajes que no contengan 
discriminaciones sexuales. Para ello, el Observatorio pone a disposición de la población 
un teléfono gratuito mediante el que cualquier persona pueda ponerse en contacto para 
aportar comentarios y valoraciones, tanto positivas como negativas. 
El Observatorio trabaja sobre dos recursos para identificar y diferenciar la publicidad 
lesiva de la sexista. Son el Decálogo mediante para identificar el sexismo en la 
publicidad, donde se recoge la opinión de la ciudadanía; y el Código Deontológico en 
Publicidad No Sexista para la Comunidad Autónoma de Andalucía, como estrategia de 
buenas prácticas orientada a profesionales de la publicidad y empresas anunciantes. 
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Actúa con base en dos líneas de trabajo, una dirigida a la ciudadanía y a los 
colectivos; y otra centrada en los profesionales de la comunicación y de la publicidad. 
El objetivo es formar y sensibilizar a estos colectivos para que, entre todos, se 
identifique y como consecuencia, se rechace cualquier comunicado con contenido 
discriminatorio. A partir de este objetivo, el Observatorio pone en marcha campañas de 
sensibilización y jornadas formativas. Son tres las acciones que se han realizado desde 
las campañas de sensibilización: 1) Campaña Persona 2005. Se creó un fichero con 
aplicación de salvapantallas para pc en el que aparece una mujer con una etiqueta 
colgada, reivindicando la necesidad de igualdad de sexos. 2) Campaña 8 de marzo de 
2011, Día Internacional de las Mujeres “Que la igualdad entre en tus planes”. Se 
generó un documento en el que se recopilan diferentes informes y acciones generadas 
desde el IAM con justificación del Día Internacional de la Mujer, poniendo todos los 
contenidos a disposición de los usuarios. 3) Campaña 8 de marzo de 2012, Día 
Internacional de las Mujeres. Bajo el lema “Hacia delante. Todas juntas”, se difundió 
una pieza audiovisual que conmemoraba la celebración de este día. En cuanto a las 
jornadas formativas, son muchas las acciones que el Observatorio viene realizando 
desde su fundación: en 2003 se realizaron “II Jornada IAM-CODAPA sobre educación” 
y “V Encuentro de Formación para Informadoras-Animadoras de los Centros 
Municipales de Información a las Mujeres”; 2004 fue el año con mayor movimiento en 
cuanto a la puesta en marcha de acciones, pues encontramos el seminario “Sin carne: 
representaciones y simulacros del cuerpo femenino”, el encuentro “Mujeres del cine”, 
el curso “Análisis y crítica cinematográfica. Desde los feminismos” y la celebración del 
“VIII Premio de Narración y Periodismo Trinidad Arroyo 2004”; en 2007 se realizan 
los “Cursos IAM Sevilla: La Mujer Construida: comunicación e identidad femenina”; 
2008 también se caracteriza por cursos impartidos, tales como “La mirada de género en 
la Sociedad de la Información” y “Gabinetes de Prensa Municipales: por una 
comunicación no sexista”; 2010 representa las “Jornadas sobre usos no sexistas y el 
lenguaje de la imagen” y “Jornadas Mujer y Medios de Comunicación”; en 2013 se 
realizó la última jornada celebrada hasta el momento bajo el lema “Análisis de la 
Imagen de la Mujer en Andalucía: Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista”. 
Todas ellas pueden ser consultadas en la página web oficial del centro. 
El Observatorio, además, cuenta con apartado propio de comunicación en el que se 
recogen las noticias publicadas desde 2008 hasta la actualidad, así como un dossier de 
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prensa publicado en diciembre de 2008 con título “Mirada crítica al Juguete”. El 
dossier recoge una noticia publicada en el diario ADN Málaga en la que se muestran los 
resultados de análisis realizados por el IAM sobre prácticas sexistas en la publicidad de 
juguetes, y también informa a los lectores sobre las acciones, informaciones y material 
que el IAM ofrece con el fin de que la población se forme y de esta manera, 
desaparezcan las prácticas sexistas. 
El Observatorio, a través de su página web, pone a disposición de los usuarios 
documentación relacionada con publicaciones propias y del Centro de Documentación 
María Zambrano (biblioteca andaluza especializada en mujer y género), artículos 
redactados desde la organización, recursos didácticos estructurados en función del 
público al que se dirigen (infancia, juventud, AMPAS, etc.), normativas europeas, 
nacionales y autonómicas; y por último pero no por ello menos relevante, los informes 
que anualmente el Observatorio genera y en el que se analizan las quejas interpuestas 
por cualquier ciudadano/asociación/colectivo que considera que se están realizando 
prácticas publicitarias sexistas; así como análisis propios creados desde el centro para 
comparar la presión mediática a la que el receptor se expone en función de si es hombre 
o mujer, refiriéndose al informe generado para la campaña de Navidad, campaña Día de 
la Madre y Día del Padre. Estos informes recopilan toda clase de datos, desde el perfil 
del demandante, el medio por el que se recogen las quejas, hasta los sectores 
comerciales más demandados, entre otros. Además de un teléfono gratuito de 
información a la mujer con disponibilidad las veinticuatro horas del día, el Observatorio 
también posee un apartado propio en su página web a través de la cual los usuarios 
pueden interponer sus quejas. 
3. Objetivos 
El presente trabajo tiene, como objetivo general, analizar la labor desempeñada por 
el Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista, desde su fundación (año 2003) 
hasta 2012 (fecha de emisión, hasta el momento, de su último informe), a partir de la 
información proporcionada por  los informes anuales emitidos por la institución, donde 
se recopilan datos referentes a las quejas recibidas en materia de comunicación sexista. 
Con esta información se procede extraer un perfil general del reclamante, así como 
examinar la evolución de la actividad del Observatorio a lo largo de los diez años que 
lleva en funcionamiento. 
23 
 
4. Metodología 
Para poder cumplir los objetivos de esta investigación se procede a realizar un 
análisis de contenido de los informes emitidos por el Observatorio desde 2003, año de 
su fundación, hasta 2012, año de publicación del último informe anual. La técnica del 
análisis de contenido resulta adecuada para este trabajo, ya que se trata de un 
procedimiento sistemático ideado para examinar el contenido de una información 
archivada (Walizer y Wienir, 1978; citado en Wimmer y Dominik, 1996, p.170). 
En concreto, se establecerán las siguientes unidades de análisis: 
1. Año del informe. Se estudian los informes anuales que se han emitido entre 
2003 y 2012. 
2. Medio por el que se reciben las quejas. Estableciendo una clasificación según 
alertas IAM, página web IAM, e-mail, valija interna, teléfono, buzón, fax y 
correo postal. 
3. Perfil del reclamante: en función de si interponen las quejas asociaciones o 
sujetos privados, y dentro de estos últimos, se dividirá entre hombres y 
mujeres. 
4. Provincias que más denuncias recogen. Se analizan las quejas recogidas por 
cada provincia de la Comunidad Autónoma de Andalucía. 
5. Estacionalidad de las quejas. Se observan los meses en los que se interponen 
más reclamaciones, con especial hincapié en la Campaña de Navidad y la 
Campaña de Verano. 
6. Soportes más denunciados. Clasificados en televisión, publicaciones offline 
(libros y revistas), internet, prensa, publicidad estática, folletos, radio y cine. 
7. Contenido de las quejas. En función de si la comunicación sexista se produce 
en el contenido publicitario o no publicitario (programas de televisión, 
reportajes, revistas de moda, etc.). 
8. Tipología de productos más denunciados. Entre los que destacan aseo y 
cuidado personal, alimentación, limpieza y hogar, coches y afines, ocio, 
bebidas alcohólicas, moda, perfumes, etc. Se establecerá también una 
clasificación de los productos y marcas más denunciadas de cada año. 
9. Motivos de denuncia. Se exponen los principales motivos por los que la 
comunicación ha sido denunciada. 
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Todo ello permitirá establecer un perfil del reclamante, en función de si son 
organizaciones o sujetos privados; en este último caso, género al que pertenecen, y 
provincias en las que residen, para comprobar si la población andaluza resulta, año tras 
año, más sensible a las prácticas sexistas contenidas en la comunicación de esta 
Comunidad Autónoma. 
5. Resultados 
5.1 Año del Informe 
Año tras año aumenta la recepción de quejas recogidas por el centro, observándose 
un considerable aumento desde la fundación del centro en 2003. Partiendo de la 
recopilación de sesenta y seis quejas acumuladas desde 1998 (año de fundación del 
IAM) hasta 2003, el último informe publicado en 2012 refleja un total de cuatrocientas 
treinta y una quejas recibidas (Ver figura 5). 
 
Figura 5. Gráfica comparativa de las quejas que el Observatorio ha ido recibiendo año tras año. 
 
Fuente: Informe Anual del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
5.2 Medio de recepción de quejas 
El Observatorio comienza a realizar y plasmar análisis de las quejas que reciben a 
partir de 2004, por eso, los siguientes datos reflejarán una fecha de inicio en 2004 en 
lugar de 2003 (año de fundación del Observatorio). 
A) Alertas IAM: 2010 es el año que más actividad posee en lo referente a la 
recepción de quejas a través de las alertas, con un 16% del total recibidas ese año (ver 
figura 6). 
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Figura 6. Porcentaje de quejas recibidas en el Observatorio a través de Alertas (IAM) 
 
Fuente: Informes anuales del Observatorio andaluz de la Publicidad No Sexista. 
B) Página web IAM: Las quejas recibidas a través de la página web han aumentado 
en comparación con las recibidas el primer año de actividad. 2007 se sitúa como el año 
que registra mayor actividad (ver figura 7) con un 13% de las quejas totales. 
Figura 7. Porcentaje de quejas recibidas en el Observatorio a través de la página web del IAM. 
 
Fuente: Informes anuales del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
C) Internet (email): 2007 y 2009 destacan con un 23% de quejas recibidas a través de 
este canal, respecto al resto (ver figura 8). 
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Figura 8. Porcentaje de quejas recibidas en el Observatorio a través de correo electrónico. 
 
Fuente: Informes anuales del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
D) Teléfono: Su actividad desciende con el paso de los años, pues su mayor registro 
fue en el primer año en el que se comenzaron a registrar todas las actividades (2004), 
(ver figura 9). 
Figura 9. Porcentaje de quejas recibidas en el Observatorio a través de llamadas telefónicas. 
 
Fuente: Informes anuales del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista 
E) Fax: 2008 destaca por gran diferencia, acumulando un 44% de las quejas presentadas 
ese año (ver figura 10). 
Figura 10. Porcentaje de quejas recibidas en el Observatorio a través del fax. 
 
Fuente: Informes anuales Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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F) Valija interna: Su mayor actividad la registra durante los dos primeros años, con 
un 40% y 29%  respectivamente (ver figura 11). 
Figura 11. Porcentaje de quejas recibidas en el Observatorio a través de la valija interna. 
 
Fuente: Informes anuales Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
G) Buzón: Prácticamente sin actividad, exceptuando el año 2004, cuando un 89% de 
las quejas totales se recogieron a través de este medio (ver figura 12). 
Figura 12. Porcentaje de quejas recibidas en el Observatorio a través del buzón. 
 
Fuente: Informes anuales Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
H) Correo Postal 
Se observa cómo el año 2004 es el más activo, en cuanto a la recepción de quejas a 
través del correo postal. Si se compara con los datos de los años posteriores, se podría 
decir que prácticamente es el único año en el que tuvo movimiento (ver figura 13). 
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Figura 13. Porcentaje de quejas recibidas en el Observatorio a través de correo postal. 
 
Fuente: Informes anuales Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
5.3 Perfil del reclamante 
A) Reclamante: exceptuando el año 2004, cuando las asociaciones interpusieron un 28% 
de las quejas totales, son los particulares los que destacan como reclamantes. No se 
observa una continuidad en las cifras que recogen los géneros año tras año. Por ejemplo, 
en 2008 sólo un 8% de las mujeres reclamaron frente al 28% de los hombres. 2011 fue 
el año más activo en cuanto a las mujeres que reclamaron contenidos sexistas, frente al 
3% de los hombres que lo hicieron ese mismo año. Los datos son muy inestables y no 
representan un aumento/disminución progresivo (ver figuras 14, 15, 16 y 17).  
Figura 14. Porcentaje de quejas interpuestas por mujeres. 
 
Fuente: Informes anuales Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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Figura 15. Porcentaje de quejas interpuestas por hombres. 
 
Fuente: Informes anuales Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 16. Porcentaje de quejas interpuestas por asociaciones. 
 
Fuente: Informes anuales Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 17. Porcentaje de quejas interpuestas por asociaciones. 
 
Fuente: Informes anuales Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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5.4 Quejas por provincias 
Sevilla es la provincia más activa, pues es la que mayor porcentaje de quejas recoge, 
seguida de Málaga (ver figuras 18-26). Almería, durante los años 2008 y 2009 y 2012, 
vio aumentada la actividad de su población, dejando atrás los márgenes de entre el 3 y 
9% que normalmente recoge. Por el contrario, Granada tuvo muchísima actividad 
durante los primero dos años (2004 y 2005) pero poco a poco ha ido disminuyendo la 
recepción de quejas. Huelva es bastante inestable, pues igual un año presenta una de las 
cifras más elevadas, que al año siguiente apenas recoge un 3%. Jaén y Córdoba más o 
menos sí que mantienen las mismas cantidades año tras año, con unos porcentajes que 
oscilan entre el 4 y el 10%. Por último Cádiz, la más estable aunque con una actividad 
muy floja, pues concentra alrededor del 7% de las quejas totales. 
Figura 18. Porcentaje de reclamaciones recogidas en 2004 en las diferentes provincias de la comunidad 
autónoma de Andalucía. 
 
Fuente: Informes del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 19. Porcentaje de reclamaciones recogidas en 2005 en las diferentes provincias de la comunidad 
autónoma de Andalucía. 
 
Fuente: Informes del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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Figura 20. Porcentaje de reclamaciones recogidas en 2006 en las diferentes provincias de la comunidad 
autónoma de Andalucía. 
 
Fuente: Informes del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
Figura 21. Porcentaje de reclamaciones recogidas en 2007 en las diferentes provincias de la comunidad 
autónoma de Andalucía. 
 
 Fuente: Informes del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 22. Porcentaje de reclamaciones recogidas en 2008 en las diferentes provincias de la comunidad 
autónoma de Andalucía.       
 Fuente: Informes del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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Figura 23. Porcentaje de reclamaciones recogidas en 2009 en las diferentes provincias de la comunidad 
autónoma de Andalucía 
. Fuente: Informes del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 24. Porcentaje de reclamaciones recogidas en 2010 en las diferentes provincias de la comunidad 
autónoma de Andalucía. 
 Fuente: Informes del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 25. Porcentaje de reclamaciones recogidas en 2011 en las diferentes provincias de la comunidad 
autónoma de Andalucía. 
 Fuente: Informes del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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Figura 26. Porcentaje de reclamaciones recogidas en 2012 en las diferentes provincias de la comunidad 
autónoma de Andalucía. 
 Fuente: Informes del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
5.5. Estacionalidad de las quejas 
Existe una marcada estacionalidad en cuanto a la recepción de quejas. Destacan los 
meses de la campaña de verano y los meses de la campaña de Navidad (ver figuras 27-
34). Esta estacionalidad  podría deberse a que son meses en los que la población 
aumenta su consumo (en el caso de la campaña de Navidad) y el verano, con el buen 
tiempo, las imágenes de mujeres en bikinis luciendo esbeltos cuerpos hace que se 
disparen las cifras de demandas. Esto supone un aumento de presión sobre las mujeres, 
incitándolas a que consuman más y la imposición de estereotipos de belleza con los que 
identificarse. 
Figura 27. Gráfica representativa de las quejas recibidas en el Observatorio, mes a mes, durante el primer año 
de gestión (2004-2005). 
 
Fuente: Informes Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
 
 
 
35% 
23% 
11% 
9% 
8% 
7% 
4% 
3% 
AÑO 2012 
Almería Sevilla Málaga
Granada Córdoba Cádiz
Jaén Huelva
34 
 
Figura 28. Gráfica representativa de las quejas recibidas en el Observatorio, mes a mes, durante el segundo 
año de gestión (2005-2006). 
MES PARTICULARES ASOCIACIONES ALERTAS IAM TOTAL 
Julio 0 2 5 7 
Agosto 6 1 6 13 
Septiembre 9 0 6 15 
Octubre 9 0 6 15 
Noviembre 21 0 6 27 
Diciembre 33 1 25 59 
Enero 7 1 16 24 
Febrero 6 0 16 22 
Marzo 14 0 15 29 
Abril 13 1 16 30 
Mayo  12 1 15 28 
Junio 15 1 17 33 
TOTAL 141 8 149 202 
Fuente: Elaboración propia a partir del informe 2006 del  Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 29. Gráfica representativa de las quejas recibidas en el Observatorio, mes a mes, durante el tercer año 
de gestión (2006-2007). 
MES PARTICULARES ASOCIACIONES ALERTAS IAM TOTAL 
Julio 10 1 20 31 
Agosto 18 0 4 22 
Septiembre 15 2 11 28 
Octubre 5 2 13 20 
Noviembre 10 2 28 40 
Diciembre 17 2 29 48 
Enero 10 0 15 25 
Febrero 6 5 15 26 
Marzo 10 0 14 24 
Abril 8 1 17 26 
Mayo  8 1 17 26 
Junio 5 3 17 25 
TOTAL 122 19 200 341 
Fuente: Elaboración propia a partir del informe 2007 del  Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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Figura 30. Gráfica representativa de las quejas recibidas en el Observatorio, mes a mes, durante el cuarto año 
de gestión (2007-2008). 
MES PARTICULARES ASOCIACIONES ALERTAS IAM TOTAL 
Julio 9 1 11 21 
Agosto 8 1 10 19 
Septiembre 9 1 11 21 
Octubre 12 1 12 25 
Noviembre 20 3 10 33 
Diciembre 24 0 21 45 
Enero 11 2 15 28 
Febrero 13 1 13 27 
Marzo 13 1 12 26 
Abril 16 1 12 29 
Mayo  17 3 13 33 
Junio 24 0 12 36 
TOTAL 176 15 152 343 
Fuente: Elaboración propia a partir del informe 2008 del  Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 31. Gráfica representativa de las quejas recibidas en el Observatorio, mes a mes, durante el quinto año 
de gestión (2008-2009). 
MES PARTICULARES ASOCIACIONES ALERTAS IAM TOTAL 
Julio 14 1 11 26 
Agosto 11 2 11 24 
Septiembre 14 0 12 26 
Octubre 18 2 12 32 
Noviembre 23 1 19 43 
Diciembre 22 2 16 40 
Enero 15 1 10 26 
Febrero 15 3 13 31 
Marzo 18 1 13 32 
Abril 16 1 17 34 
Mayo  14 3 15 32 
Junio 14 2 19 35 
TOTAL 194 19 168 381 
Fuente: Elaboración propia a partir del informe 2009 del  Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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Figura 32. Gráfica representativa de las quejas recibidas en el Observatorio, mes a mes, durante el sexto año 
de gestión (2009-2010).  
MES PARTICULARES ASOCIACIONES ALERTAS IAM TOTAL 
Julio 15 0 11 26 
Agosto 15 1 11 24 
Septiembre 11 1 12 26 
Octubre 17 1 12 32 
Noviembre 20 2 19 43 
Diciembre 20 6 16 40 
Enero 15 0 10 26 
Febrero 17 0 13 31 
Marzo 23 0 13 32 
Abril 19 2 17 34 
Mayo  24 2 15 32 
Junio 4 2 19 35 
TOTAL 200 21 168 381 
Fuente: Elaboración propia a partir del informe 2010 del  Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 33. Gráfica representativa de las quejas recibidas en el Observatorio, mes a mes, durante el séptimo 
año de gestión (2010-2011).  
MES PARTICULARES ASOCIACIONES ALERTAS IAM TOTAL 
Julio 15 3 14 32 
Agosto 19 3 8 30 
Septiembre 22 1 11 34 
Octubre 18 1 11 30 
Noviembre 28 1 9 38 
Diciembre 14 0 23 37 
Enero 16 0 17 33 
Febrero 13 2 15 30 
Marzo 19 1 17 37 
Abril 18 0 17 35 
Mayo  16 0 17 33 
Junio 24 1 17 40 
TOTAL 222 13 174 409 
Fuente: Elaboración propia a partir del informe 2011 del  Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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Figura 34. Gráfica representativa de las quejas recibidas en el Observatorio, mes a mes, durante el octavo año 
de gestión (2011-2012). 
MES PARTICULARES ASOCIACIONES ALERTAS IAM TOTAL 
Julio 33 1 16 50 
Agosto 13 6 19 38 
Septiembre 19 1 19 39 
Octubre 11 4 18 33 
Noviembre 9 0 19 28 
Diciembre 24 0 18 42 
Enero 9 0 22 31 
Febrero 7 0 18 25 
Marzo 6 1 16 23 
Abril 17 1 15 33 
Mayo  43 2 10 55 
Junio 14 4 16 34 
TOTAL 205 20 206 431 
Fuente: Elaboración propia a partir del informe 2012 del  Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
5.6 Soportes denunciados 
La televisión es el medio más estable en cuanto a porcentajes recogidos año tras año 
(un 11% aproximadamente).  
Las publicaciones (revistas y periódicos), comenzaron con contrastes muy marcados 
durante los primeros años en los que el Observatorio recogía los datos, pues en 2005 
representaba un 2% del total, pasando a 17% en 2006, un 7% en 2007, etc. A partir de 
2009, las cifras parecen haberse estabilizado en un 13% aproximadamente. A pesar de 
estabilidad, no es un buen resultado pues los porcentajes son más elevados que en los 
años anteriores. 
Internet, a partir de 2010, ha visto muy aumentadas sus cifras (pasa de un 4% en 
2006 a un 11% en 2010). El avance tecnológico, la comunicación 2.0 y la conexión de 
los ciudadanos veinticuatro horas a la red, provoca que las empresas anunciantes 
inviertan más presupuesto en publicitarse en estos medios y como consecuencia, 
aumentan las cifras de contenido sexista. 
Prensa recogía altos porcentajes en 2004 y 2005 (23% y 25% respectivamente), 
viéndose reducidos hasta en un 20%, según los datos del último informe dónde contiene 
un 3% del total de ese año. 
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Publicidad estática y folletos son bastante inestables, mostrando un año porcentajes 
de casi un 20% y al año siguiente apenas rozando el 6%. 
Por el contrario, radio y cine son los medios que menos quejas recogen ya que 
comenzaron con porcentajes muy elevados (más de un 20%) y en la actualidad 
prácticamente no contienen, o si lo contienen son cifras muy reducidas (ver figuras 35-
42). 
Figura 35. Gráfica representativa del porcentaje de quejas en contenidas en televisión. 
 
Fuente: Informes Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
Figura 36. Gráfica representativa del porcentaje de quejas contenidas en publicaciones. 
 
Fuente: Informes Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 37. Gráfica representativa del porcentaje de quejas contenidas en internet. 
 
Fuente: Informes Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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Figura 38. Gráfica representativa del porcentaje de quejas contenidas en prensa. 
 
Fuente: Informes Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
  
Figura 39. Gráfica representativa del porcentaje de quejas contenidas en publicidad estática. 
 
Fuente: Informes Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 40. Gráfica representativa del porcentaje de quejas contenidas en folletos. 
 
Fuente: Informes Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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Figura 41. Gráfica representativa del porcentaje de quejas contenidas en radio. 
 
Fuente: Informes Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
Figura 42. Gráfica representativa del porcentaje de quejas contenidas en cine. 
 
Fuente: Informes Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
 
5.7 Contenido de las quejas 
Los contenidos publicitarios predominan sobre los no publicitarios (ver figura 43). 
La siguiente tabla refleja los porcentajes de quejas denunciadas en función de si la 
comunicación discriminatoria se realizaba en contenidos publicitarios (anuncios en 
cualquier medio de comunicación) o contenidos no publicitarios (programas de 
televisión, series, etc.). Como se puede observar, desde 2004 hasta la actualidad, el 
porcentaje de anuncios que contienen discursos sexistas (entre el 75% y 87% del total) 
es mucho más elevado que en la comunicación no publicitaria (alrededor de un 20%). 
Con esto se refleja que la publicidad resulta mucho más agresiva y distintiva en temas 
de género y violencia (en el sentido discriminatorio). 
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Figura 43. Gráfica representativa del contenido de las quejas, desde el primer año de gestión hasta la 
acutalidad. 
Contenidos denunciados Publicitarios No Publicitarios Total 
2012 326 46 372 
% 87,63% 12,37% 100% 
2011 82,38% 17,61% 100% 
2010 84,81% 15,19% 100% 
2009 85,56% 14,44% 100% 
2008 87,75% 12,25% 100% 
2007 83,50% 16,50% 100% 
2006 88,40% 11,60% 100% 
2005 80,70% 19,30% 100% 
2004 75,50% 24,50% 100% 
Fuente: Elaboración propia a partir del informe 2012 del  Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista 
5.8 Tipología de producto denunciado 
Aseo y cuidado personal, limpieza, alimentación y medios de comunicación son los 
productos que más quejas reciben (ver figuras 44 y 45). Estos son los sectores con 
relación más directa con la mujer, por eso no es de extrañar que sean los más 
denunciados, ya que cuantas más inserciones se realizan en una terminología concreta, 
existe una mayor vulnerabilidad a encontrar anuncios de este tipo. En este caso, 2005 es 
el primer año que refleja datos medios de comunicación, moda y servicios (que en 2012 
fueron los únicos que disminuyeron en comparación del resto de productos), todos los 
sectores aumentan año tras año. 
 
Figura 44. Imagen de clasificación de productos según el Observatorio. Fuente: Informes Observatorio 
Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
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Figura 45. Imagen de clasificación de productos según el Observatorio. Fuente: Informes Observatorio 
Andaluz de la Publicidad No Sexista. 
5.9 Motivo de las quejas 
Por regla general (ver figura 46), en las quejas presentadas año tras año se reclama el 
incumplimiento de prácticamente todos los puntos del Decálogo, que son los siguientes: 
1) Promover modelos que consoliden pautas tradicionalmente fijadas para cada uno 
de los géneros. 
2) Fijar unos estándares de belleza femenina considerados como sinónimo de éxito. 
3) Presentar el cuerpo de las mujeres como un espacio de imperfecciones que hay 
que corregir. 
4) Situar a los personajes femeninos en una posición de inferioridad. 
5) Negar los deseos y voluntades de las mujeres y mostrar como “natural” su 
adecuación a los deseos de los demás. 
6) Representar al cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor añadido a los 
atributos de un determinado producto; como su envoltorio, en definitiva. 
7) Mostrar a las mujeres como incapaces de controlar sus emociones y sus 
reacciones. 
8) Atentar contra la dignidad de las personas o vulnerar los valores y derechos 
reconocidos en la Constitución. 
9) Reflejar de forma errónea la situación real de las mujeres con discapacidad. 
10) Utilizar un lenguaje que excluye a las mujeres, que dificulta su identificación o 
que las asocie a valores peyorativos. 
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La vulneración del punto 1 del Decálogo, comenzó en 2005 con un 41,70% de los 
casos y año tras año, ha ido en aumento llegando a máximas de 41,93%, con excepción 
de 2010 cuando las cifras disminuyeron hasta el 21%. 
Respecto al punto 2 recoge su mayor porcentaje en 2010 (28%), seguido de 2012 con 
un 26%. El resto de años comprendidos entre 2005 y 2012 se mantienen en torno al 
17%. 
El punto 3 del Decálogo comenzó los dos primeros años con alrededor de un 8%, 
viéndose disminuido las cifras los tres años siguiente en 0,6%, 5% y 3%, para volver a 
aumentar en 2010 (11%) y hasta el momento, no han disminuido sino que año tras año 
van en aumento. 
Los porcentajes del punto 4 son bastante inestables, oscilando entre el 6%  (año 
2005) y un 11% (2006). Las cifras se mantienen en este rango durante los años 
posteriores, excepto en 2012, cuando un 20% de los anuncios son denunciados por 
presentar el cuerpo de la mujer como imperfecto y la necesidad de corrección. 
El punto 5 comenzó en 2005 registrando su cifra máxima hasta el momento (11%) y 
año tras año se han visto disminuidos hasta el mínimo de 0,53% en 2008. 
La representación del cuerpo femenino como objeto (punto 6) es el que recoge las 
cifras más elevadas si se compara con el resto, llegando incluso al 40% en 2011. 
Por el contrario, los porcentajes de quejas con base en el punto 7 del Decálogo es uno 
de los más bajos, con una presencia máxima del 9% de las reclamaciones en 2012. 
Los puntos 8 y 9 prácticamente pasan desapercibidos ya que la comunicación no 
suele utilizar las acciones que estos epígrafes recogen. 
Por último el punto 10. No es de los más denunciados aunque todos los años 
aparecen pequeños porcentajes de denuncias por uso de lenguaje excluyente hacia las 
mujeres.  
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Figura 46. Tabla de % de los puntos en el Decálogo desde 2005 hasta 2012.  
Puntos 
del 
Decálogo 
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 
2012 41,93% 26,34% 16,12% 20,96% 7,79% 35,75% 9,13% 5,10% - 10,21% 
2011 38,35% 24,14% 13,92% 7,95% 3,12% 40,34% 6,25% 5,11% - 5,11% 
2010 21,24% 17,10% 11,60% 8,64% 4,51% 24,43% 4,51% 2,63% 0,37% 4,88% 
2009 45,50% 22,74% 2,70% 6,85% 1,26% 15,88% 5,05% - - 2,88% 
2008 35,00% 27,91% 4,62% 7,27% 0,53% 18,47% 3,01% - - 3,19% 
2007 29,67% 23,93% 0,60% 7,87% 2,29% 14,44% 4,21% - - 7,90% 
2006 37,90% 14,00% 8,80% 11,50% 4,00% 17,50% 3,80% - - 2,50% 
2005 41,70% 15,75% 8,20% 6,20% 11,60% 18,50% 1,40% - - 3,40% 
Fuente: Elaboración propia a partir del informe del año 2012 
6.  Conclusiones 
Tras analizar todos los informes y extraer los resultados expuestos en el apartado 
anterior, se establece un perfil de la persona reclamante de publicidad sexista en la 
Comunidad Autónoma de Andalucía, y sería el siguiente: 
Ciudadanos particulares, hombres o mujeres, siendo los granadinos los más activos 
cuando empezaron a registrase datos, pero que año tras año han sido superados por 
sevillanos y malagueños; que observan un aumento de comunicación, generalmente 
publicitaria, que: 
- Ejerce más presión comunicacional sobre la mujer durante los meses de verano y 
la campaña de Navidad. 
- Muestra pautas tradicionales fijadas. 
- Establece estereotipos de belleza. 
- Utiliza un lenguaje excluyente hacia la mujer, situándola en posición inferior. 
- Representa a la mujer como objeto. 
- Presenta al género femenino como incapaz de controlar sus sentimientos. 
Así es, según los resultados que se han obtenido, la persona que generalmente suele 
reclamar la desigualdad en los medios de masas.  
Las quejas recogidas en el Observatorio se ven aumentadas año tras año, hecho que 
demuestra la existencia una población más activa, participativa, en busca de 
comunicación igualitaria. Los datos reflejados en los informes demuestran que las 
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iniciativas del IAM, puestas en marcha desde su fundación hasta la actualidad, junto con 
la labor desempeñada por el Observatorio, surge efecto en la comunidad andaluza. Este 
motivo es el que impulsa la creación de nuevos objetivos y acciones para formar a la 
población, con el fin de reclamar la necesidad de una comunicación donde ambos 
géneros sean tratados por igual. 
El uso de la comunicación 2.0 favorece  que estos organismos sean más accesibles 
para cualquier usuario, cosa que se refleja en los datos de recepción de quejas a través 
de la página web y que una vez más, demuestra la efectividad de las acciones realizadas, 
pues un aumento de las quejas, significa una ciudadanía más sensible en la materia, que 
es al fin y al cabo el objetivo principal de este Observatorio. 
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